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В статье представлен анализ литературных данных, трактующих возникно-
вение и развитие понятия «маркетинг персонала». Приводятся этапы зарождения, 
подходы к интерпретации данного термина, характеристика элементов маркетин-
га персонала, его видов. В работе также отражены основная роль, функции, главные 
цели и задачи, направления деятельности маркетинга персонала. По результатам 
исследования определены приоритетные компоненты программы маркетинга пер-
сонала аптечной организации.
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ВВЕДЕНИЕ
Эффективное управление кадровы-
ми ресурсами любой организации имеет 
большое значение. В динамично разви-
вающейся и сложной среде фармацевти-
ческого рынка квалифицированный пер-
сонал является основным конкурентным 
преимуществом аптеки, повышающим ее 
рыночную устойчивость. Для достиже-
ния наилучших результатов деятельности 
необходима эффективная политика в об-
ласти управления персоналом, стимули-
рующая участников трудового процесса. 
Ведь именно «человеческие ресурсы» яв-
ляются основным резервом, необходимым 
для усовершенствования работы организа-
ции [1, 2]. В современной литературе для 
определения деятельности по управлению 
персоналом используется различная тер-
минология. Встречаются такие близкие по 
значению термины, как «управление тру-
довым коллективом», «управление персо-
налом (кадрами)», «персонал-маркетинг», 
«кадровый маркетинг», «маркетинг трудо-
вых ресурсов», «HR-маркетинг» (от англ. 
human resource – человеческие ресурсы) 
и т.п. Широко используется в различных 
отраслях понятие «маркетинг персона-
ла» объединившее две различные кате-
гории: маркетинг (marketing) и персонал 
(personnel) [3].
Цель данного исследования – просле-
дить зарождение, развитие и толкование 
понятия «маркетинг персонала» как от-
дельного направления в науке и практике 
управления коллективом людей, что позво-
лит обосновать подход к разработке про-
граммы маркетинга персонала в аптечной 
организации.
МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
С использованием методов рефери-
рования, группировки, сопоставления и 
обобщения данных проанализированы от-
ечественные и зарубежные литературные 
источники, трактующие понятие «марке-
тинг персонала», его виды, цели, задачи и 
компоненты, с 1968 по 2013 год.
РЕЗУЛЬТАТЫ И ОБСУЖДЕНИЕ
Специализация человеческой деятель-
ности в области управления персоналом 
началась с 1900-го года. Ранее функции 
управления персоналом были прерогати-
вой руководителя, который большую часть 
своего рабочего времени тратил именно 
на управление работниками организации. 
Однако начиная с этого периода, на сме-
ну мануфактурам и мастерским пришли 
фабрики, на которых работало большое 
количество работников, труд начинал при-
обретать коллективный характер. Вместе с 
этим происходило повышение интенсив-
ности и эксплуатации труда с отдалением 
работников от работодателя. Руководи-
тели, в свою очередь, искали пути преду-
преждения, сглаживания конфликтов. Для 
более эффективной работы с кадрами и на-
лаживания отношений между администра-
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цией организации и персоналом требова-
лись специальные структуры. 
В 1900 г. американский ученый Б.Ф. 
Гудрик организовал первое бюро по най-
му работников. 1912 год является прибли-
зительной датой возникновения отдела 
кадров. В 1930-е гг. работа отдела кадров 
была ориентирована на ведение перегово-
ров о заключении трудовых договоров, об-
щий контроль за деятельностью в области 
управления персоналом. С 1940-х гг. ста-
ли приниматься законы, корректирующие 
практику управления персоналом. В эти 
годы предприниматели впервые начали за-
ключать коллективные договоры.
В 1950 – 1960-е гг. развитие новых и 
модернизация старых отраслей, распро-
странение вычислительной техники, тех-
нологическая реконструкция производства 
привели к тому, что трудовые ресурсы при-
обрели иные качества: появилось большое 
число грамотных работников, которые 
имели новое отношение к труду, к его ус-
ловиям и организации трудового процесса. 
Именно в этот период формировалась те-
ория человеческого капитала, в результате 
чего резко возросла роль персонала в со-
временном производстве [4].
Понятие «маркетинг персонала», как 
отдельное понятие, впервые появилось 
в 60-е гг. XX в. В немецкой литературе 
первое упоминание о маркетинге персона-
ла встречается в работах Шубарта в 1962 
г. По мнению ученых, основой для этого 
стала теория маркетинга сбыта. Согласно 
классической маркетинговой теории Ф. 
Котлера [5], маркетинг следует понимать 
как «вид человеческой деятельности, на-
правленной на удовлетворение потреб-
ностей и нужд путем обмена». Исходя из 
этого определения, маркетинг персонала 
следует рассматривать как «вид деятель-
ности», а его содержание – в соответствии 
с основными принципами классической 
концепции маркетинга, согласно которой 
залогом успеха организации является вы-
явление нужд и потребностей целевых 
рынков и обеспечение желаемой удовлет-
воренности более эффективными и бо-
лее продуктивными, чем у конкурентов, 
средствами. Другими словами, маркетинг 
персонала состоит во внедрении и расши-
рении функций производственного марке-
тинга в область управления персоналом 
организации [4, 6].
Аналогично традиционному комплек-
су маркетинга (концепция «4 P» Ф. Котле-
ра) выделяют следующие элементы марке-
тинга персонала [5]:
– товар, продукт (product) – работа, ко-
торую организация предлагает сотрудни-
ку. Товаром является должность в органи-
зации с ее правами и обязанностями. Со-
трудник «покупает» данный товар, «опла-
чивая» его своим трудом;
– продвижение (promotion) – созда-
ние системы эффективных маркетинговых 
коммуникаций между всеми участниками 
внутреннего рынка (внутри организации);
– размещение (place) – правильное 
распределение сотрудников и получаемой 
ими работы внутри организации;
– цена (price) – стоимость материаль-
ных, социальных и иных благ, получаемых 
сотрудником за его работу [7].
Однако в процессе проведения ис-
следований поле деятельности в области 
маркетинга существенно расширилось, и 
к упомянутым выше элементам добави-
лись еще три: персонал и клиенты (people), 
сам процесс продвижения организации 
– бренда (process), физические и матери-
альные свидетельства, поддерживающие 
существование бренда (physical evidence). 
Исходя из этого, применительно к марке-
тингу персонала концепция классического 
маркетинга имеет следующий вид: созда-
ние продукта – формирование трудового 
коллектива в организации, распределение 
продукта по каналам товародвижения – 
распределение трудового коллектива и 
перераспределение (отбор, ротация, вы-
свобождение), обмен между участниками 
рынка – обмен услугами между сторонами 
трудовых отношений [8].
Кроме этого, маркетинг персонала 
(HR-маркетинг) трактуется как вид управ-
ленческой деятельности, которая основана 
на применении методов маркетинга в си-
стеме управления персоналом организа-
ции и направлена на создание и развитие 
интеллектуального капитала с максималь-
но возможным учетом потребностей пред-
приятия в персонале и ситуации на совре-
менном рынке труда. Маркетинг персонала 
при реализации своих функций опирается 
на рыночное мышление, чем принципи-
ально отличается от традиционных спосо-
бов и концепций управления персоналом 
[9].
В настоящее время в литературе имеют-
ся различные определения понятия «марке-
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Таблица 1 – Эволюция понятия «маркетинг персонала»
Год Автор Определение понятия «маркетинг персонала»
1968 г. Дж. Бергер, 
Р. Гайслер [10]
Наука, включенная в «высокую фазу публикаций» и имеющая 
концептуальные основы развития.
1969 г. Дж. Овербек [11] Перенос маркетинговых инструментов в деятельность службы 
персонала, однако человек рассматривается только как произ-
водственный фактор.
1971 г. Д. Эскадштейн,
Ф. Шнеллингер [12]
Компания предлагает продукт – «рабочее место» – занятым и 
потенциальным сотрудникам, при этом корпоративная культу-
ра играет решающую роль в свойствах продукта.
1972 г. Р. Бюннер [13] Данный год расценивается как «творческий этап развития мар-
кетинга персонала». Автор считает, что маркетинг персонала 
должен быть приспособлен к конкретному предприятию и раз-
виваться на основании «творческого изучения рынка».
1973 г. Р. Хунцикер [14] Под маркетингом персонала понимаются все мероприятия 
компании, которые следует принять, чтобы создать спрос на 
рабочие места.
1975 г. Д. Эскадштейн,
Ф. Шнеллингер [12]
Маркетинг персонала – внутренний предпринимательский ин-
струмент, направленный на определение высокой ориентиро-
ванности сотрудника.
1978 г. Р. Рухледер [15] На концептуальном уровне маркетинг персонала представляет 
собой «маркетинг рабочих мест». Автор считает, что кадровая 
политика относительно проектирования рабочих мест должна 
проводиться руководством организации в интересах работ-
ников. Рабочее место для сотрудников должно быть привле-
кательным и важным, чтобы они воздерживались от ухода на 
другие предприятия.
1985 г. Л. Зайверт [16] Углубление прежней концепции маркетинга персонала. Уче-
ный рассматривает исследуемое понятие как «чисто оператив-
ный инструмент, посредством которого предприятия и работ-
ники достигают своих целей одновременно».
1986 г. В. Штаффельбах [16] Автор не разделяет мнения о том, что необходимо вводить по-
нятие «маркетинг персонала», так как видит различия между 
маркетингом и традиционной деятельностью службы персонала. 
По его мнению, «маркетинг персонала – лишь новая словарная 
оболочка классических инструментов работы с персоналом».
1987 г. Г. Шнейдер [17] Вводит понятие «кадровый маркетинг» – направление кадро-
вой политики, вытесняющее на задний план прежде доминант-
ное руководство персоналом. 
1989 г. Г. Штрутц [18] Маркетинг персонала является знаком понимания необходимо-
сти другого, нового взгляда на тему «работник», и по этой при-
чине представляет более осознанный или новый взгляд пред-
приятия на собственную привлекательность среди действую-
щих и потенциальных сотрудников.
тинг персонала», изучением и толкованием 
которого ученые занимались, начиная со 
второй половины XX века (таблица 1). 
Анализируя и обобщая вышеприве-
денные трактовки понятия «маркетинг 
персонала», можно выделить три основ-
ных подхода:
1. Маркетинг персонала – это наука, 
развивающаяся на основе творческого из-
учения рынка, углубления существующей 
концепции маркетинга; идеология рынка 
труда; философия и стратегия управления 
человеческими ресурсами.
2. Маркетинг персонала – это деятель-
ность, функция службы персонала (отдела 
кадров); предпринимательский, оператив-
ный инструмент; направление кадровой 
политики, обеспечивающей потребность 
организации в кадрах, с одной стороны, и 
потребности реальных и потенциальных 
работников, с другой стороны.
3. Маркетинг персонала – это марке-
тинг рабочих мест, рассматриваемых на 
рынке труда в качестве товара, а также 
все мероприятия по обеспечению спроса 
на рабочие места, их привлекательности 
для работников (бренда и имиджа работо-
дателя). 
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2000-е гг. А. В. Белоусов [19] Широко применяет в своих исследованиях термин «кадровый 
маркетинг» – комплексная оценка кадрового потенциала с уче-
том требований производства и с целью формирования благо-
приятного социально-экономического климата в коллективе, 
привитие работникам ценностей и норм, принятых на пред-
приятии, повышение корпоративной культуры. Термин «ка-
дровый маркетинг» является суженным понятием, поскольку 
его объектом являются кадры, а категория «кадры» характе-
ризует только квалифицированный состав персонала, остав-
ляя без внимания другие категории имеющегося персонала, 
а также потенциальный персонал предприятия. Кроме этого, 
толкование понятия не предусматривает раскрытие сущности 
маркетинга в системе управления персоналом на предприятии, 
поскольку маркетинг персонала отождествляется с функциями 
подбора, расстановки, оценки и развития персонала.
В. М. Колпаков [20] Маркетинг персонала характеризуется как «с одной стороны, 
тщательное и всестороннее исследование рынка труда, спроса 
на рабочую силу, потребностей в ней фирм, предприятий, и с 
другой стороны – активное влияние на рынок, на котором су-
ществует спрос, в соответствии со стратегией развития обще-
ства. Он определяет идеологию формирования рынка труда, 
который состоит из людей, предлагающих рабочую силу в об-
мен на заработную плату». Маркетинг персонала призван обе-
спечить организацию таким персоналом, который был бы в со-
стоянии выполнять деятельность по удовлетворению потреб-
ностей покупателя или потребителя в продукции или услуге 
организации. Кроме этого, в узком смысле понятие «маркетинг 
персонала» рассматривается как функция службы управления 
персоналом, направленная на выявление и покрытие потреб-
ности предприятия в кадрах. Маркетинг персонала определяет 
потребность в количественном и качественном составе работ-
ников (персонала) во времени и пространстве организованной 
деятельности.
А. Я. Кибанов [4],
И. В. Андреева [21]
Рассматривая маркетинг персонала в широком понимании, 
определяют его как своеобразную философию и стратегию 
управления человеческими ресурсами, которая опирается на 
рыночное мышление. 
Персонал рассматривается как внутренние клиенты, при этом 
персонал-маркетинг направлен на «продажу» организации 
своим сотрудникам путем создания максимально благоприят-
ных условий труда, способствующих повышению эффективно-
сти и развитию партнерского отношения и лояльности каждого 
сотрудника.  При этом в контексте маркетинга содержание и 
условия труда, рабочее место сотрудников рассматриваются 
как продукт.
О. В. Сардак [22] Рассматривает персонал-маркетинг «как вид деятельности, на-
правленный на трансформацию кадрового потенциала с целью 
взаимовыгодного удовлетворения потребностей предприятия в 
персонале, а также потребностей реальных и потенциальных 
работников, и усиление на этой основе позиции предприятия 
на рынке труда и на рынке основного вида деятельности».
Ю. Г. Крапивка [23] Выделяет субъекты маркетинга персонала (нанятые работники, 
работодатели, государственные службы занятости, негосудар-
ственные структуры по содействию занятости, государствен-
ная служба миграции населения, профессиональные учебные 
заведения, профессиональные союзы) и объекты маркетинга 
персонала (любой объект, который предлагается на рынке для 
обмена на определенное количество каких-либо благ и на этих 
условиях пользуется спросом)
Продолжение таблица 1
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Роль маркетинга персонала состоит 
в том, чтобы привести систему подготов-
ки специалистов в соответствие со спро-
сом на них на реальном и перспективном 
рынке труда. Исходя из этого, маркетинг 
персонала в качестве рыночной концеп-
ции должен сопоставлять цели деятель-
ности общественных систем (государства, 
частных и государственных предприятий) 
с рассматриваемым количеством и каче-
ством человеческих ресурсов [19].
Также в литературе приводится диффе-
ренциация понятия «маркетинг персонала» 
по некоторым критериям (таблица 2) [3, 24].
Таблица 2 – Виды маркетинга персонала
Вид маркетинга персонала Характеристика
По области распространения (поле деятельности)
Внешний
Учитывает внешний рынок труда, который направлен на потен-
циальных сотрудников организации, ее клиентов и партнеров; 
формирует позитивный образ организации, обеспечивая поло-
жительное мнение у потенциальных претендентов на рабочее 
место. Внешний маркетинг персонала решает следующие за-
дачи: внешняя демонстрация привлекательности предприятия в 
качестве места работы; определение и формулирование предло-
жений по вхождению новых сотрудников в организацию; выбор 
и применение на практике эффективных методов по обеспече-
нию предприятия персоналом; анализ заявленных документов и 
отбор новых работников.
Внутренний
Является процессом, который протекает внутри организации, 
ориентирован на успешное взаимодействие между руководите-
лем и сотрудниками через мотивацию последних, расширение 
их должностных обязанностей для достижения наибольшей 
эффективности работы организации. Это внутренняя культура, 
созданная руководителем, и благодаря которой сотрудники мак-
симально выражают свой творческий потенциал.
Основные составляющие: разработка новых требований к пер-
соналу, определение качественных и количественных потреб-
ностей организации в рабочей силе, деловая оценка персонала, 
повышение уровня внутрифирменного климата организации, 
разработка методов мотивации сотрудников.
По уровню формирования
Стратегический
Решает задачи выявления потребности в персонале, анализ и 
исследование рынка труда, выбор целевых групп, формирова-
ние сегментов рабочей силы, определение мест и субъектов, не-
обходимых и желаемых организацией.
Оперативный
Отвечает за реализацию и внедрение мероприятий, разработан-
ных на стратегическом уровне, направленных на решение сфор-
мулированных организацией задач в области работы с персона-
лом, контроль за выполнением данных мероприятий.
Система маркетинга персонала вклю-
чает в себя ряд последовательно взаимос-
вязанных компонентов: 
1. Определение потребности в персо-
нале.
2. Анализ поведения соискателей рабо-
чих мест на внешнем и внутреннем рын-
ках труда, формирование сегментов потен-
циальных работников:
2.1 анализ привлекательности рабоче-
го места;
2.2 выбор методов и инструментов для 
исследования поведения персонала;
2.3 сегментирование рынка труда.
3. Анализ основных конкурентов.
4. Анализ партнеров:
4.1 выявление системных партнеров;
4.2 определение возможных намере-
ний системных партнеров;
4.3 разработка матрицы отношений с 
системными партнерами и их влияния на 
выбор деловых альтернатив.
5. Анализ внутренних ресурсов и спо-
собностей.
6. Определение целевых позиций на 
рынке труда [25]. 
При реализации маркетинга персонала 
используются три его основные функции: 
информационная, коммуникационная и 
интеллектуальная [23]. 
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Информационная функция маркетин-
га персонала позволяет получать досто-
верную информацию о ситуации на рын-
ке труда посредством изучения имиджа 
организации-работодателя, требований, 
которые предъявляются к должностям, ис-
следования внутренней и внешней среды 
организации, сегментации и мониторинга 
рынка труда.
Коммуникационная функция марке-
тинга персонала направлена на осущест-
вление мероприятий, которые выявляют 
источники и пути покрытия потребности 
организации в персонале.
Интеллектуальная функция маркетин-
га персонала состоит в совершенствовании 
интеллектуального потенциала персонала 
и повышении уровня квалификационной 
конкуренции на рынке труда.
В ходе реализации этих функций про-
исходит интеграция различных научных 
дисциплин, таких как основы менеджмен-
та и маркетинга, кадровый менеджмент, 
экономика труда, инновационная эконо-
мика, стратегический маркетинг и другие 
[23].
Основная задача по формированию 
маркетинга персонала – вызвать интерес 
у действующих и потенциальных сотруд-
ников остаться в организации работать и 
вносить свой посильный вклад в ее совер-
шенствование.
Основной целью данного вида дея-
тельности является обеспечение органи-
зации человеческими ресурсами при одно-
временном максимальном использовании 
интеллектуальных и физических способ-
ностей сотрудников в процессе выполне-
ния возложенных на них обязанностей [9].
Основные направления деятельности 
маркетинга персонала заключаются в сле-
дующем:
– получение наиболее полной инфор-
мации о ситуации на рынке труда для мак-
симально эффективного удовлетворения 
потребности организации в квалифициро-
ванном персонале;
– позиционирование организации на 
рынке труда – создание наиболее привлека-
тельного образа предприятия для полного 
удовлетворения потребности в кадровых 
ресурсах с оптимальными качественными 
и количественными характеристиками;
– развитие внутренних отношений 
среди персонала;
– определение требований работода-
теля к действующим и потенциальным со-
трудникам;
– фиксирование требований действую-
щих и потенциальных работников к рабо-
тодателю;
– разработка и совершенствование ме-
тодов мотивации сотрудников, позволяю-
щих наиболее полно раскрыться потенци-
алу сотрудников с выгодой для организа-
ции [6, 26].
Реализация этих направлений марке-
тинга персонала осуществляется через 
следующие виды деятельности:
– анализ и выявление факторов, ока-
зывающих влияние на персонал организа-
ции;
– разработка и совершенствование 
требований руководителя к персоналу; 
– расчет и планирование потребности 
в персонале;
– разработка мероприятий, проведение 
которых необходимо для покрытия теку-
щей потребности организации в кадрах 
[3].
Маркетинг персонала как вид управ-
ленческой деятельности способствует:
– стабилизации кадрового состава;
– повышению приверженности персо-
нала организации и мотивации в целом;
– укреплению организационной куль-
туры;
– формированию позитивного имиджа 
организации;
– укреплению связей с учреждениями 
образования, определенными целевыми 
группами;
– созданию благоприятного для работ-
ников социально- психологического кли-
мата и т. д. [4, 27].
Маркетинг персонала дает возмож-
ность организации быть в курсе новых тен-
денций в развитии рабочей силы на рын-
ке труда, что в дальнейшем способствует 
улучшению профессионально-квалифика-
ционной структуры кадров внутри органи-
зации. Применение маркетинга персонала 
способствует долгосрочному обеспечению 
организации квалифицированными кадра-
ми, созданию наиболее благоприятных 
условий труда для каждого работника, со-
действующих повышению эффективности 
и производительности труда, развитию 
партнерского отношения к организации [6, 
28]. 
Использование маркетинга персонала 
в организации позволяет обеспечить опе-
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ративное и стратегическое планирование 
персонала, создает информационную базу 
для работы с персоналом, через работу с 
целевыми группами обеспечивает пред-
приятие квалифицированным персоналом 
и создает привлекательный образ работо-
дателя. Активное применение стратегий 
маркетинга персонала позволяет снизить 
издержки организации на поиск, привлече-
ние, развитие и удержание специалистов с 
высокой квалификацией с одновременным 
оптимальным использованием человече-
ских ресурсов [6].
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Анализ литературных источников по-
зволяет сделать вывод, что маркетинг пер-
сонала является комплексным понятием, 
которое охватывает различные направле-
ния работы с персоналом организации. 
Полагаем, что суть маркетинга персонала 
на современном этапе должна содержать 
определение потребности организации 
в кадрах в количественном и качествен-
ном аспектах с обязательным анализом 
внешних и внутренних факторов, форми-
рующих потребность организации в со-
трудниках и влияющих на эффективность 
выполнения персоналом возложенных на 
него должностных обязанностей, форми-
рование имиджа работодателя. Программа 
маркетинга персонала должна включать 
в себя обязательный анализ источников 
информации о ситуации на рынке труда. 
Важной составляющей является оценка 
обеспеченности кадрами, выявление теку-
щей потребности в них. Также необходимо 
проводить оценку соответствия ожиданий 
сотрудников организации реальным про-
явлениям имиджа организации, проводить 
диагностику системы мотивации персона-
ла аптечных организаций. 
SUMMARY
N. I. Mikhailava, H. A. Khutkina 
PERSONNEL MARKETING: HISTORI-
CAL DEVELOPMENT AND THE MEAN-
ING OF THE CONCEPT
The article contains the analysis of non-
fiction, which interprets the origin and devel-
opment of the concept “personnel marketing”. 
The article provides the stages of its origin, 
the approaches to interpretation of this term, 
characteristics of the personnel marketing el-
ments and types. The research also reﬂects the 
primary role, functions, the main objectives 
and tasks of personnel marketing. The pri-
ority components of pharmacy organization 
personnel marketing program are determined 
in the results of this analysis.
Keywords: personnel, marketing, man-
agement, staff, resources, demand.
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